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บทคัดยอ
การศึกษาวิจัย เร่ืองนี้ มีวัตถุประสงคในการศึกษา 1) เพ่ือสํารวจสภาพและความคิดเห็น

ของบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน (Travel Agents) ในการทําธุรกิจรวมกับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยว
ของไทย 2) เพ่ือสํารวจสภาพและแนวทางการใหบริการของผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทยตอ
นักทองเที่ยวชาวจีน 3) เพ่ือสํารวจความตองการของนักทองเที่ยวชาวจีนที่มีตอกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบริการผานบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีนในการเดินทางมาทองเที่ยวยังประเทศไทย และ 4) เพ่ือ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศไทย/จีน โดย
ใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหวาง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และ การวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบดวย การ
สัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) การออกแบบสอบถาม (Questionnaire) และ การสัมภาษณ
กลุมยอย (Focus Group) กลุมตัวอยางที่ศึกษาในคร้ังนี้ ไดแก ตัวแทนผูบริหาร หรือผูจัด การฝาย
การตลาด ของบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน (Travel Agents) จํานวน 8 แหง ตัวแทนผูบริหาร หรือ
ผูจัดการฝายการตลาด ของบริษัทนําเที่ยวของไทย จํานวน 10 แหง ตัวแทนผูที่มีสวนเก่ียวของภาครัฐ
ผูเชี่ยวชาญ หรือ ผูมีประสบการณดานการทองเที่ยวระหวางประเทศไทย/จีน และนักวิชาการดานการ
ทองเที่ยว จํานวน 5 ราย และ ขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากบทสัมภาษณของผูสื่อขาว เอกสารวิชา การ
บทความ รวมถึง ขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวจีนที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวที่ประเทศไทยอยางนอยหนึ่ง
คร้ัง โดยผานการใชบริการ บริษัทนําเที่ยวของไทย จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยกลุมตัวอยางเปน
หลักเกณฑที่ไมใชความนาจะเปนในการสุมตัวอยาง (Non-Probability Sampling) สําหรับขอมูลเชิง
คุณภาพ ใชวิธีสุมตัวอยางโดยวิธีบอกตอ หรือ วิธีสุมตัวอยางแบบเครือขายจากการสัมภาษณตัวแทน
ผูบริหาร หรือผูเชี่ยวชาญ และขอมูลเชิงปริมาณ ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง จากนักทองเที่ยวชาวจีน
ที่เคยเดินทางมายังประเทศไทย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถ่ี
(Frequencies Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับสถิตอิางอิง ทําการทดสอบสมมติฐาน และ คนหาตัวแบบกล
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ยุทธนั้น เลือกใชการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะหโมเดลสมการ
โครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM)

ผลการวิจัยพบวา
ตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศ

ไทย /จีน เปนการวิเคราะหความสอดคลองที่ไดจาก การสัมภาษณเชิงลึก กลุมผูประกอบการธุรกิจนํา
เที่ยวระหวางประเทศไทย /จีน และ ผลจากการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ดวย
กระบวนการ วิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) และ ทําการ
ตรวจสอบ ความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit
Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบที่สําคัญของโมเดล (Component
Fit Measure) โดยใช การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA)
ซึ่งไดผลการวิจัย ดวยการพัฒนาจากเทคนิค การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสาม (Third
Order Confirmatory Factor Analysis) สามารถนําเสนอไดเปน ตัวแบบกลยุทธ “PRO-ACT”
ประกอบดวย 6 กลยุทธ คือ กลยุทธที่เก่ียวของกับการบริการอยางมีระดับ ดวยความยินดี และ เต็ม
ใจบริการ (People Oriented) กลยุทธสงเสริม และเพ่ิมศักยภาพใหกับธุรกิจ ดานภาพลักษณ และ
ชื่อเสียง (Reputation) กลยุทธที่เก่ียวของกับโอกาส และสิ่งที่เก้ือหนุนทางการตลาด ของความเปน
ประชาคมอาเซียน ภาคบริการ การทองเที่ยว (ASEAN/Service Oriented) กลยุทธที่เปน การสราง
ความเชื่อมั่นใหแกนักทองเที่ยว ดวยรูปแบบของการรับรอง และมีความเชื่อมั่น (Assurance) กลยุทธ
การนําเสนอการบริการแบบเหนือระดับของความหลากหลาย และความเหมือนที่แตกตางบนความ
ตางที่เหมือนกันของการบริการที่ไดรับการเลือกสรร (Choices of Product) กลยุทธการเตรียมความ
พรอมในการทํางานแบบบูรณาการ โดยมีความรวมมือกับหลายๆหนวย เพ่ือการบริการที่มีความฉับไว
สม่ําเสมอ และรวดเร็ว (Timeliness)

ABSTRACT
The purposes of this research were 1) to survey the conditions and opinions

of Chinese Travel Agents on doing business with Thai travel agents, 2) to survey
conditions and service policy of Thai travel agents to Chinese tourists, 3) to survey
the needs of Chinese tourists on the decision-making process in selection of services
for travelling to Thailand through Chinese travel agents and 4) to determine a
marketing strategy for travel agent companies between Thailand/China. This research
combined a research methodology between qualitative research and quantitative
research, with tools for data collection including; in-depth interviews, questionnaires
and focus group interviews. Samples of this study were management representatives
or marketing managers of 8 Chinese travel agents, management representative or
marketing managers of 10 Thai travel agents, 5 relevant representatives of the
government sector, Thailand/China tourism experts and tourism scholars. The
secondary data was obtained from the interviews by journalists, academic
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documents, articles, and the information from 400 Chinese tourists who have
travelled to Thailand at least once through Thai travel agents. The samples of this
study were randomized by non-probability sampling. Qualitative data was obtained
by the use of snowball sampling or network sampling from management
representatives or experts who have been interviewed. As well, quantitative data was
obtained by the use of purposive random sampling from Chinese tourists who have
visited Thailand. Statistics used for data analysis were frequency distribution,
percentages, mean and standard deviation. Referable statistics for hypothesis test
and statistical search were calculated by factor analysis and Structural Equation
Modeling (SEM).

The results showed that:
Service marketing strategy presentations for Travel Agency Companies of

Thailand/China that analyses compatibility obtained from in-depth interview, travel
agents groups of Thailand/China and result from factor analysis with Exploratory
Factor Analysis (EFA) process, verification of conformity of Overall Model Fit Measure,
and evaluation conformity of result in the important component of Model
(Component Fit Measure) were analyzed by using Confirmatory Factor Analysis (CFA).
The research result obtained from the development of Third Order Confirmatory
Factor Analysis could be presented as “PRO-ACT” strategy, consisting of 6 strategies
namely P-Strategy which related to high class services with welcome and service
mind (People oriented), R-Strategy which encouraged and enhance business
potential in the form of image and reputation (Reputation), O-Strategy which related
to opportunity and marketing support of ASEAN, tourism service sector
(ASEAN/Service Oriented), A-Strategy which built confidence of tourists in the form of
assurance, C-Strategy which was the presentation on privilege service of diversity and
different similarity on same difference, choice of product service, and T-Strategy
which prepared readiness for integrated working and collaborating with various
agencies with promptness, constancy and fastness (Timeliness).

คําสําคัญ
กลยุทธการตลาดบริการ ธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศ จีน ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

ความสําคัญของปญหา
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนธุรกิจภาคบริการที่มีบทบาทสําคัญตอ ระบบเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย และจัดไดวาเปนอุตสาหกรรมหลักของประเทศ นํารายได และเงินตราเขาสูประเทศ ทั้ง
ยังผลตอ ธุรกิจอ่ืนที่เก่ียวของทั้งทางตรง และทางออม ดังรายงานที่ระบุวา ป พ.ศ. 2552 ผลิตภัณฑ
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มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product-GDP) มีมูลคา 9,041 พันลานบาท ซึ่งเกิดจากธุรกิจ
ภาคบริการมูลคา 2,814 พันลานบาท เปนสัดสวนรอยละ 31.12 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ
สามารถสรางรายไดจากธุรกิจบริการ การทองเที่ยวมูลคา 912.60 พันลานบาท (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติ, 2554 และ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย,
2554) จากแนวโนมตลาดทองเที่ยวของโลก แสดงใหเห็นวา มีการเติบโตอยางรวดเร็ว และตอเนื่องอยู
ในอัตราที่คอนขางสูง ซึ่งองคการการทองเที่ยวโลก (World Tourism Organization) ไดพยากรณวา
ไวใน ปพ.ศ. 2547 ไดคาดการณวา ปพ.ศ. 2563 จะมีจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางระหวางประเทศ
จํานวนกวา 1.5 พันลานคน โดยเฉพาะแถบเอเชียแปซิฟกจะมีนักทองเที่ยวนิยมเดินทางไปเปนอันดับ
ที่ 2 ของโลก จํานวนประมาณ 397 ลานคน อัตราเติบโตเฉลี่ยประมาณรอยละ 6.5 ตอป (ภูมิศาสตร
ของประเทศไทยอยูในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก ซึ่งเปนหนึ่งในแหลงจุดหมายปลายทางของการทองเที่ยว)
จากความสําคัญตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย และจีน เร่ิมตนจากความสัมพันธทางการฑูต
เมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2518 เปนตนมา ผูนําของสองประเทศมีการเยี่ยมเยือนระหวางกันจนเกิด
เปนความสัมพันธ และความรวมมืออันดีของทั้งสองประเทศ รวมถึง สัมพันธไมตรี จนกลายมาเปน
มิตรประเทศบานใกลเรือนเคียงสงผลใหเกิดความไววางใจ การอํานวยผลประโยชนและ ความรวมมือ
เรียกวา“สายสัมพันธสองแผนดิน” (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2554) ความสัมพันธระหวางประเทศไทย /
จีนนั้น ยังมีการพัฒนายกระดับข้ึน เปนทั้งกรอบทวิภาคี พหุภาคี และเวทีระดับภูมิภาค ภายหลังจาก
เขตการคาเสรีจีน-อาเซียน ไดเปดดําเนินการเดือนมกราคม พ.ศ. 2553 ที่ผานมา อาเซียนถือวาเปน
หุนสวนทางการคาใหญอันดับ 3 ของประเทศจีนของยอดการคาแบบทวิภาคีระหวางจีนกับเขตการคา
เสรีอาเซียนคิดเปน 21,480 ลานดอลลารสหรัฐ โดยความรวมมือของเขตการคาเสรีจีน-อาเซียน จะมี
ประชากรประมาณกวา 1,900 ลานคน (เปนสองเทาของประชากรสหรัฐ) ถือไดวาเปนเขตการคาที่มี
ตลาดใหญที่สุด (CRI, 2010)

ตลาดนักทองเที่ยวจีน มีความเก่ียวของกับธุรกิจนําเที่ยวของประเทศไทย ดังรายงานของ
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) กลาววา ตลาดนักทองเที่ยวจีนนับวาเปนกลุมนักทองเที่ยวหลักของไทย
ซึ่งนักทองเที่ยวจีนที่เดินทางเขามาในประเทศไทยมีจํานวนมากเปนอันดับที่ 4 รองจากมาเลเซีย ญี่ปุน
และเกาหลีใต ตามลําดับ ดวยตลาดทองเที่ยวจีนมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว เมื่อพิจารณาขอมูลสถิติ
ใน ปพ.ศ. 2552 พ.ศ. 2553 และสถิติรวมระหวางเดือน ม.ค - มิ.ย. พ.ศ. 2554 นั้น มีนักทองเที่ยว
ชาวจีน (เฉพาะชาวจีนแผนดินใหญ) เดินทางมายังประเทศไทยประมาณ 777,508 คน 1,122,219
คนและคร่ึงปแรก จํานวน 793,266 คน ตามลําดับ (ธิตินันธุ ชาญโกศล, 2554 อางถึงใน กรมการ
ทองเที่ยว, 2554) ปจจุบันนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2555) ไดรายงานเพ่ิมเติมวา ตลาดนักทองเที่ยวจีนที่
เดินทางเขามาในประเทศไทยมีการเติบโตแซงหนาประเทศญี่ปุนข้ึนมาครองอันดับ 2 รองจากประเทศ
มาเลเซียแลว นั่นแสดงใหเห็นวา ประเทศไทยเปนพ้ืนที่ที่นักทองเที่ยวชาวจีนมีความตองการเลือก
เดินทางมาทองเที่ยวเปนอยางมาก ดังเชน การรวบรวมขอมูลจาก สํานักงานสถิติแหงชาติจีน (2011)
และ สํานักงานการบริหารของการทองเที่ยวแหงชาติจีน (2011) แสดงใหเห็นวา ประเทศไทยถูก
จัดลําดับอยูในบัญชีรายชื่อประเทศที่ชาวจีนนิยมเลือกไปทองเที่ยว 10 อันดับแรก ขณะเดียวกัน การ
ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวจีนเปลี่ยนไปจากรูปแบบเดิม โดยที่นักทองเที่ยวชาวจีนเร่ิมใหความสําคัญตอ
คุณภาพการใหบริการมากข้ึน ดังที่ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2555) ระบุวา สําหรับตลาดนักทองเที่ยวจีน
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แนวโนมพฤติกรรมของกลุมนักทองเที่ยวชาวจีน เร่ิมมีการขยายสูกลุมชาวจีนรุนใหมที่มีการศึกษาและ
มีรายไดสูงมากข้ึน มีความมุงหวังตอการหาประสบการณทางการทองเที่ยว และพรอมที่จะใชจายดาน
การทองเที่ยวในราคาที่สูงข้ึน เพ่ือแลกกับการบริการที่มีคุณภาพ ดังที่ไดกลาวมาทั้งหมด แสดงใหเห็น
วาภาคอุตสาหกรรมบริการทองเที่ยวของไทย ไดรับผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ไมวาจะเปนเร่ือง
กระจายรายได การสรางงาน การประสบอุปสรรคทางการคาในการเขามาของคูแขงขันรายใหม
รวมถึง ผูบริโภคสินคาในอุตสาหกรรมบริการ ดังนั้น ผูประกอบการที่จะสามารถดํารงอยูรอดไดนั้น
ตองมีความสามารถในการบริหาร และสามารถประยุกตปรับเปลี่ยนแนวคิดและปรับตัวตาม
สภาพแวดลอมของการบริการที่มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังที่ Lovelock & Wright
(2002) Lovelock & Wirtz (2007) ไดกลาวถึง ปจจัยดานอ่ืนที่เก่ียวของกันเพ่ิมเติม ไดแก นโยบาย
รัฐบาล (Government Policies) การเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Social Changes) แนวโนมของธุรกิจ
(Business Trends) ความกาวหนาดานเทคโนโลยีขาวสาร (Advances in Information
Technology) และ การพัฒนาสูนานาชาติและระดับสากล (Globalization) ดวยเหตุนี้ ทําใหผูวิจัย
สนใจศึกษาวา ตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวาง
ประเทศไทย /จีน เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวไทย ไดรับประโยชนสําหรับการเตรียมความ
พรอมตอการเสริมสรางขีดความสามารถเชิงการแขงขันในตลาดทองเที่ยวระหวางประเทศไทยและจีน
รวมถึง เขาใจถึงความตองการของนักทองเที่ยวชาวจีน ในการเพ่ิมมูลคาใหกับธุรกิจนําเที่ยวของไทย
ตลอดจน ยังผลใหประเทศไทยไดรับประโยชนจากการเปดเสรีภาคการบริการมากที่สุดในอนาคต

โจทยวิจัย/ปญหาวิจัย
ตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการ สําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศ

ไทย/จีน ควรมีแนวทางและกําหนดกลยุทธทางธุรกิจอยางไร

วัตถุประสงคการวิจัย
1. เพ่ือสํารวจสภาพ และความคิดเห็นของบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน (Travel Agents)

ในการทําธุรกิจรวมกับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทย
2. เพ่ือสํารวจสภาพ และแนวทางการใหบริการของผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทยตอ

นักทองเที่ยวชาวจีน
3. เพ่ือสํารวจความตองการของนักทองเที่ยวชาวจีนที่มีตอ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช

บริการผาน บริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีนในการเดินทางมาทองเที่ยวยังประเทศไทย
4. เพ่ือกําหนดกลยุทธทางการตลาดบริการ สําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวาง

ประเทศไทย /จีน

วิธีดําเนินการวิจัย
การศึกษาวิจัยฉบับนี้ เปนการใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพ

(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีการดําเนินการ
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วิจัย คือการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) การออกแบบสอบถาม (Questionnaire) และ
การสัมภาษณกลุมยอย (Focus Group)

1. ประชากร และกลุมตัวอยาง ในงานวิจัยคร้ังนี้ พิจารณากลุมตัวอยาง (Sample) จาก
หลักเกณฑที่ไมใชความนาจะเปน ในการสุมตัวอยาง (Non-Probability Sampling) สําหรับขอมูลเชิง
คุณภาพ ใชวิธีสุมตัวอยางโดยวิธีบอกตอ (Snowball Sampling) หรือ การสุมตัวอยางแบบเครือขาย
(Network Sampling) โดยเร่ิมจากผูเชี่ยวชาญ หรือบุคคลสําคัญ และขยายกลุมตัวอยางจากการชวย
แนะนําผูที่สมควรเปนกลุมตัวอยางคนตอไป และ สําหรับขอมูลเชิงปริมาณใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2550; ธานินทร ศิลปจารุ, 2552) แบง
ออกเปน 5 สวน คือ 1) ผูบริหาร หรือผูจัดการฝายการตลาดของบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน (Travel
Agents) หรือ บริษัทผูใหบริการนักทองเที่ยวในประเทศจีน จํานวน 8 แหง 2) ผูบริหาร หรือผูจัดการ
ฝายการตลาดของบริษัทนําเที่ยวของไทย หรือ บริษัทผูใหบริการนักทองเที่ยวในประเทศไทย จํานวน
10 แหง 3) ผูที่มีสวนเก่ียวของภาครัฐ ผูเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยว หรือผูมีประสบการณ ดานการ
ทองเที่ยวระหวางประเทศไทย /จีน และนักวิชาการ จํานวน 5 ราย และ ขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากบท
สัมภาษณผูสื่อขาว หนังสือ บทความ บทวิเคราะห และสถิติ 4) ขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวจีนที่เคย
เดินทางมาทองเที่ยวที่ประเทศไทยอยางนอยหนึ่งคร้ัง โดยผานการใชบริการบริษัทนําเที่ยวของไทย
ในพฤติกรรมการเดินทางมาใชบริการ และกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการในการเดินทางมา
ทองเที่ยวยังประเทศไทย โดยคํานวณขนาดประชากรเปาหมายที่เปนกลุมนักทองเที่ยวจากประเทศจีน
(เฉพาะชาวจีนแผนดินใหญ) ที่เดินทางมายังประเทศไทย ปพ.ศ. 2553 เทากับจํานวน 1,122,219 คน
(ธิตินันธุ ชาญโกศล, 2554 อางถึงใน กรมการทองเที่ยว, 2554) เพ่ือนําไปอางอิงถึง จํานวนประชากร
ทั้งหมด (Inference Statistics) โดยใชวิธีการ คํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตร Taro Yamane
(Finite Population) ซึ่งกําหนดระดับ ความเชื่อมั่นที่ 95% ไดจํานวนทั้งสิ้น 400 คน 5) ตัวแทน
ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยว ผูทรงคุณวุฒิ ผูมีประสบการณและผูเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยว จํานวน
12 ทาน ดวยวิธีการสัมภาษณกลุมยอย (Focus Group) เพ่ือพิจารณายืนยันผล (Confirm) ประเมิน
และใหขอเสนอแนะถึงความเหมาะสมในการนําไปใชปฏิบัติจริง

2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบดวย
2.1 แบบการสัมภาษณ (Interview Form) โดยไดออกแบบการสัมภาษณแบบมี

โครงสราง (Structured Interview) สําหรับ บริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน (Travel Agents) บริษัทนํา
เที่ยวของไทย และตัวแทนผูที่มีสวนเก่ียวของภาครัฐ ผู เชี่ยวชาญดานการทองเที่ยว หรือผูมี
ประสบการณดานการทองเที่ยวระหวางประเทศไทย/จีน และนักวิชาการ

2.2 แบบการสัมภาษณ (Interview Form) โดยไดออกแบบการสัมภาษณแบบมี
โครงสราง (Structured Interview) สําหรับ ตัวแทนผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยว ผูทรงคุณวุฒิ ผูมี
ประสบการณและ ผูเชี่ยวชาญทางดานการทองเที่ยวของ การสัมภาษณกลุมยอย (Focus Group) เพ่ือ
พิจารณายืนยันผล (Confirm) ประเมินและใหขอเสนอแนะถึงความเหมาะสมในการนําไปใชปฏิบัติจริง

2.3 แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยไดออกแบบมุงเนนการถามความเปนจริง
(Fact) ของผูตอบแบบสอบถาม โดยพิจารณาจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่มีความเก่ียวของ เพ่ือ
สํารวจความตองการของนักทองเที่ยวชาวจีนถึง พฤติกรรมการเดินทางมาใชบริการ และกระบวนการ
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ตัดสินใจเลือกใชบริการในการเดินทางมาทองเที่ยวยังประเทศไทย ซึ่งมีวิธีการตรวจสอบหาความ
เที่ยงตรง ความชัดเจนของขอคําถาม และความนาเชื่อถือ ดังนี้

ข้ันตอนแรก การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดวยการหาคาความเที่ยงตรง
(Validity) ผานแบบประเมินใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งมีความรู และประสบการณเฉพาะดาน จํานวน 9 ทาน
พิจารณาความถูกตองครบถวนของแบบสอบถาม โดยใชเทคนิคการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index
of Item Objective Congruence: IOC) ซึ่งขอคําถาม ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูเชี่ยวชาญมีความเห็นที่
สอดคลองกัน โดยมีคาดัชนีความสอดคลอง IOC มากกวา 0.5 ทุกขอ

ข้ันตอนที่สอง ทดสอบคุณภาพความชัดเจนของขอคําถาม ซึ่งทําการทดสอบโดยผาน
นักศึกษาชาวจีนระดับปริญญาตรี วิทยาลัยนานาชาติการทองเที่ยว จํานวน 30 คน นักวิชาการ
(ภาษาศาสตร) และผูเชี่ยวชาญทางภาษา จํานวน 3 ทาน ทําการตรวจวิเคราะหคุณภาพทางภาษา
เพ่ือใหไดขอคําถามในแบบสอบถาม ที่มีความชัดเจนมากที่สุด สําหรับการนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล
จากนักทองเที่ยวชาวจีน

ข้ันตอนสุดทาย การหาคาความเชื่อมั่นหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Cronbach’s
Alpha Coefficient) ดวยการนําไปทดลอง (Pilot Survey) กับกลุมทดลองที่มีลักษณะคลายคลึงกับ
กลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา จํานวน 30 คน โดยผลทดสอบความนาเชื่อถือ เทากับ 0.937 ซึ่งมีคา
ทดสอบอยูในระดับที่สูง และเปนเกณฑที่นําไปใชศึกษาได

ทั้งนี้ โครงสรางแบบสอบถาม แบงออกเปน 6 สวน ดังนี้ สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับ
ผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จํานวน 6 ขอ สวนที่ 2 ขอมูล
การเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวจีน มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ
(Checklist) และมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จํานวน 11 ขอ สวนที่ 3 ระดับความสําคัญ
ของ ความตองการของนักทองเที่ยวชาวจีนที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทตัวแทนทองเที่ยว
จีน มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จํานวน 14 ขอ สวนที่ 4 ระดับความสําคัญ
ของ ความคาดหวังของนักทองเที่ยวชาวจีนตอการใหบริการของบริษัทนําเที่ยวของไทย ในประเทศ
ไทย มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จํานวน 18 ขอ สวนที่ 5 ระดับความพึง
พอใจของนักทองเที่ยวชาวจีนที่มีตอการไดรับบริการของบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีนและหรือบริษัทนํา
เที่ยวของไทยในประเทศไทย มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จํานวนอยางละ
7 ขอ รวมเปน 14 ขอ สวนที่ 6 ปญหา และขอเสนอแนะอ่ืนๆ ของนักทองเที่ยวชาวจีน ที่มาทองเที่ยว
ในประเทศไทย มีลักษณะเปนแบบคําถามปลายเปด (Open ended Questions) จํานวน 4 ขอ ทั้งนี้
แบบสอบถามในสวนที่ 3 สวนที่ 4 และสวนที่ 5 มีลักษณะขอคําถามเปนมาตราสวนประมาณคา
(Rating Scale) ซึ่งมีการกําหนดคาน้ําหนักตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) มีคําตอบแบงออกเปน
5 ระดับคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

3. วิธีการวิเคราะหขอมูล
3.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ใชวิธีวิเคราะหขอมูลแบบการวิเคราะหเชิงเนื้อหา

ของบทสัมภาษณ บนพ้ืนฐานจากแนวคิด ทฤษฎี บทความ บทวิเคราะห สถิติ บทสัมภาษณของ
ผูสื่อขาว งานวิจัยที่เก่ียวของ ดวยการวิเคราะหขอมูลแบบอุปนัย โดยการตีความหมาย สังเคราะห
และเชื่อมโยงความสัมพันธของเนื้อหา รวมถึง ทําการสรุปประเด็นสําคัญของบทสัมภาษณเชิงลึก
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3.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ ใชวิธีวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบ
รวม ซึ่งไดมีการตรวจสอบหาความเที่ยงตรง ความชัดเจนของขอคําถามและความนาเชื่อถือ ที่มีความ
ถูกตองสมบูรณ และสรุปประเด็นโดยใชสถิติวิเคราะหขอมูลข้ันพ้ืนฐาน และข้ันสูง คือ วิเคราะหขอมูล
ทั่วไป และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) หาคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก การแจกแจงความถ่ี
(Frequencies Distribution) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) และการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ดวยการวิเคราะหตัวแบบ
สมการโครงสราง (Structural Equation Model Analysis: SEM)

ผลการวิจัย
การวิจัยคร้ังนี้ เปนการพัฒนาตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการ

ธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศไทย/จีน ไดผลสรุปผลดังนี้
1. สภาพและความคิดเห็นของบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน (Travel Agents) ในการทําธุรกิจ

รวมกับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทย พบวา มีแนวทางดําเนินธุรกิจ โดยมีเกณฑหลักในการ
พิจารณาคือ ความไววางใจและประสบการณในอดีต รองลงมาคือ การใหบริการในโปรแกรมทัวร ที่
มุงเนนความแตกตางในผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการทองเที่ยวทางชายฝงทะเล และหาดทราย ถัดมาคือ
คาครองชีพ ความเหมาะสมของราคาที่คุมคาและประหยัด สุดทายคือ ทัวรที่มีมาตรฐานและคุณภาพ

2. สภาพและแนวทางการใหบริการของผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวไทยตอนักทองเที่ยวจีน
พบวา ใหความสําคัญตอการจัดโปรแกรมทัวรและรูปแบบการทองเที่ยว ที่เนนตามระดับความ
ตองการของลูกคา มีมาตรฐานและคุณภาพ ราคากับคุณภาพทัวรเหมาะสมและคุมคาตอการมา
ทองเที่ยว การใหบริการนักทองเที่ยวใหไดรับความสะดวกสบาย ซื่อสัตย มีจริยธรรมทางอาชีพ รวมถึง
การใหบริการแบบมืออาชีพ ถอยทีถอยอาศัยและคํานึงถึงความปลอดภัยนักทองเที่ยวมากที่สุด

3. นักทองเที่ยวชาวจีนที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวที่ประเทศไทยอยางนอยหนึ่งคร้ัง โดยผาน
การใชบริการของบริษัทนําเที่ยวของไทย แบงออกเปน 3 สวนคือ

3.1 ผลสํารวจขอมูลทั่วไปและสถิติเชิงพรรณนา พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-
30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา พนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
20,000 บาท จําแนกตามมณฑลเปยจิง (ปกก่ิง) รอยละ 16.75 ขอมูลการเขามาทองเที่ยว ในชวง
ระยะเวลา 3 ปที่ผานมาเดินทางมา 1 คร้ังมีจํานวนมากที่สุด นักทองเที่ยวเปนผูตัดสินใจ ระยะเวลา
เฉลี่ย 6-7 วัน นิยมเดินทางมาชวงเวลาปดภาคเรียน (ชวงเวลาวางที่สะดวก) มีคาใชจายโดยเฉลี่ย
20,001-35,000 บาท หากมาทองเที่ยวในประเทศไทยอีกคร้ังเลือกมาดวยตัวเอง วัตถุประสงคหลักมา
ทองเที่ยว คือ พักผอน และทองเที่ยวทางทะเล สถานที่ทองเที่ยวทางทะเลที่ตองการมา คือ ชลบุรี
(บางแสน เกาะสีชัง พัทยา) และภูเก็ต การใชจายในการทองเที่ยว คือ อาหารและเคร่ืองดื่ม ความ
บันเทิง (ยามราตรี) สินคาที่ระลึก สินคาแปรรูปทางการเกษตร (ผลไมแหง อาหารทะเลตากแหง)
การชอปปงผลิตภัณฑ (ราน NaRaYa รานจิม ทอมสัน) และสินคาที่ทําจากสัตว (กระเปา/รองเทา/
เข็มขัดหนังจระเข หรือปลากระเบน เปนตน) สาเหตุที่เลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว คือ ไดขอแนะนํา
การเดินทางทองเที่ยว ประหยัดคาใชจาย (ควบคุมเงินงบประมาณได) เกิดความอบอุนใจ (เดินทาง
เปนกลุมใหญ และพักแรมเปนกลุม) สะดวกสบาย (บริษัทนําเที่ยวดําเนินการใหทุกอยาง) มีความ
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ปลอดภัย (จากการถูกหลอกลวง หรือมิจฉาชีพ) แหลงขอมูลที่ไดรับขาวสาร คือ การไดรับการแนะนํา
จากผูที่เคยมีประสบการณ (เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน ญาติพ่ีนอง) ระดับความสําคัญของนักทองเที่ยวจีน
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ บริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน และบริษัทนําเที่ยวไทย อยูในระดับมาก
ที่สุด ภาพรวมการเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ภาคบริการ ธุรกิจนําเที่ยวอยูในระดับมาก
ภาพรวมความพึงพอใจหลังจากไดรับบริการ ที่มีตอบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน และบริษัทนําเที่ยวของ
ไทย อยูในระดับมาก

3.2 ผลสรุปวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA)
แบบรายดาน สามารถจัดกลุมตัวแปรไดดังนี้ องคประกอบที่ 1 ข้ันตอนกอนใหบริการ ของการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน ประกอบดวย Factor ที่ 1 การรับรอง และมีความ
เชื่อมั่น (Assurance) Factor ที่ 2 ภาพลักษณ และชื่อเสียง (Reputation) องคประกอบที่ 2 ข้ันตอน
ระหวางบริการ ของการไดรับบริการจากบริษัทนําเที่ยวไทยในประเทศไทย ประกอบดวย Factor ที่ 3
ความฉับไว สม่ําเสมอ และรวดเร็ว (Timeliness) Factor ที่ 4 การบริการที่ไดรับการเลือกสรร
(Choices of Product) องคประกอบที่ 3 ข้ันตอนหลังจากใหบริการ ของความพึงพอใจตอการไดรับ
บริการ ประกอบดวย Factor ที่ 5 การบริการอยางมีระดับ (People-Oriented) Factor ที่ 6 ความ
ยินดี และเต็มใจบริการ (People Oriented) องคประกอบที่ 4 การเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ภาคบริการ ดานธุรกิจนําเที่ยว ประกอบดวย Factor ที่ 7 ความเปนประชาคมอาเซียน (ASEAN-
Oriented) และ Factor ที่ 8 ความเปนเอกภาพอาเซียน (ASEAN Oriented)

3.3 ผลสรุปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA)
ที่ไดจาก การประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model
Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบที่สําคัญของโมเดล
(Component Fit Measure) ดวยเทคนิควิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสาม (Third Order
Confirmatory Factor Analysis) โดยทดสอบผานโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติข้ันสูง ดังภาพที่ 1
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ภาพท่ี 1 ตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการ สําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศ
ไทย/จีน (หลังการปรับโมเดล)

ผลสรุป คาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ของตัวแบบกลยุทธ
ทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศไทย /จีน ตามตารางที่ 1
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ตารางท่ี 1 คาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ

คาดัชนี เกณฑการพิจารณา คาสถิติท่ีไดจากการวิเคราะห
2 / df (CMIN/DF) < 2 1.440
GFI ≥ 0.90 0.924
AGFI ≥ 0.90 0.904
NFI ≥ 0.90 0.941
TLI ≥ 0.90 0.975
IFI ≥ 0.90 0.981
CFI ≥ 0.90 0.981
HOELTER > 200 311
RMR < 0.08 0.040
RMSEA < 0.08 0.033

ผลสรุปผานเกณฑการพิจารณา โมเดลท่ีไดมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ

4. ตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศ
ไทย/จีน สรุปผลวิเคราะหความสอดคลองที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก และผลวิเคราะหองคประกอบ
(Factor Analysis) ที่พัฒนาจากเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสาม (Third Order
Confirmatory Factor Analysis) เสนอตัวแบบกลยุทธ “PRO-ACT” ที่ประกอบดวย 6 กลยุทธ คือ
กลยุทธ P–Strategy เปนกลยุทธที่เก่ียวของกับการบริการอยางมีระดับ ดวยความยินดี และเต็มใจ
บริการ (People Oriented) กลยุทธ R–Strategy เปนกลยุทธสงเสริม และเพ่ิมศักยภาพใหกับธุรกิจ
ดานภาพลักษณ และชื่อเสียง (Reputation) กลยุทธ O–Strategy เปนกลยุทธ ที่เก่ียวของกับโอกาส
และ สิ่งที่ เก้ือหนุนทางการตลาดของความเปนประชาคมอาเซียน ภาคบริการ การทองเที่ยว
(ASEAN/Service Oriented) กลยุทธ A–Strategy เปนกลยุทธสรางความเชื่อมั่นใหแกนักทองเที่ยว
ดวยรูปแบบ การรับรอง และมีความเชื่อมั่น (Assurance) กลยุทธ C–Strategy เปนกลยุทธนําเสนอ
การบริการแบบเหนือระดับของความหลากหลาย และความเหมือนที่แตกตางบนความตางที่
เหมือนกัน ของบริการที่ไดรับการเลือกสรร (Choices of Product) กลยุทธ T–Strategy เปนกลยุทธ
เตรียมความพรอมการทํางานแบบบูรณาการ โดยมีความรวมมือกับหลายๆหนวย เพ่ือการบริการที่มี
ความฉับไว สม่ําเสมอ และรวดเร็ว (Timeliness)

อภิปรายผล
ผูวิจัยไดนําเสนอ ตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยว

ระหวางประเทศไทย/จีน ที่เปนปจจัยสนับสนุนและสงเสริมการสรางขีดความสามารถทางการแขงขัน
เชิงรุก อันนําไปสูปจจัยความสําเร็จ ดวยหัวใจการใหบริการ ที่มีความเปนเลิศของธุรกิจ อันทําใหเกิด
ความเปนตอเชิงการแขงขันตลาดนักทองเที่ยวจีน เรียกวา ตัวแบบกลยุทธ “PRO-ACT” ตามภาพที่ 2
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ภาพท่ี 2 ตัวแบบกลยุทธ “PRO-ACT”

กลยุทธการบริการอยางมีระดับ ดวยความยินดี และเต็มใจบริการ (People Oriented)
หมายถึง บุคลากรที่ใหบริการ หรือมัคคุเทศก ถือวามีบทบาทสําคัญมากที่สุด ตองสามารถนําเสนอ
บริการที่เหนือระดับ ดวยความจริงใจ ไมเอารัดเอาเปรียบ อันเปนเอกลักษณสําคัญในงานบริการนี้ ที่
ตองมีความเปนมืออาชีพ กระตือรือรน ดูแลเอาใจใสตอนักทองเที่ยว เต็มใจและจริงใจ ตลอดจน เพ่ิม
คุณคาและความพึงพอใจ ดวยการดําเนินงานที่มีมาตรฐานและคุณภาพบริการที่ดี เสมือนหนึ่งใหความ
ใสใจในรายละเอียดเล็กๆ นอยๆ เพ่ือใหนักทองเที่ยวรูสึกถึงความเปนมิตร และรับรูไดถึงการเปน
บุคคลสําคัญ อันเปนผลตอการสรางประสบการณที่ดี จนเกิดเปนความประทับใจ และลูกคาระยะยาว
กับบริษัท พรอมที่เปนลูกคาตลอดไป ทั้งนี้ อาจเปนผลใหลูกคากลับมาใชบริการอีกคร้ัง หรือบอก
กลาวกับบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการกับบริษัทในอนาคต สอดคลองกับแนวคิด Bitner, Booms, &
Tetreault (1990); Rust, et al. (1996); Lovelock & Wright (2002) ที่วา อิทธิพลตอการรับรูของ
ลูกคา และความสําคัญของพฤติกรรมพนักงานใหบริการ ที่แสดงถึงความเต็มใจในการใหบริการ เชน
ดูแลเอาใจใส เมื่อไดประเมินผลการบริการจนเกิดเปนความรูสึกพอใจ หรือไมพอใจ จะเปนผลถึงความ
ตั้งใจในอนาคต (Future Intentions) และความจงรักภักดีตอธุรกิจ (Customer Loyalty)

กลยุทธสงเสริม และเพ่ิมศักยภาพใหกับธุรกิจ ดานภาพลักษณและชื่อเสียง (Reputation)
หมายถึง การสรางความไววางใจ ที่มีตอความสัมพันธกับการแลกเปลี่ยนที่เกิดข้ึนจากการไดรับบริการ
ของบริษัท อันมีผลตอชื่อเสียงของสินคาและบริการ โดยที่ธุรกิจสามารถปฏิบัติตามคํามั่นสัญญาที่ให
ไวกับลูกคา จนเกิดเปนความเชื่อถือ ความมั่นใจ ในชื่อเสียงและภาพพจนของบริษัท รวมถึง ความ
ไวใจในประสบการณที่ผานมาของบริษัท สอดคลองกับแนวคิดและงานวิจัย ไพลิน เชิญเพชร (2548)
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และDick & Basu (1994) Cited in Sheth & Mittal (2004) ที่วา การสรางความนาเชื่อถือ ความ
ไววางใจนั้น มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งที่จะทําใหลูกคาเกิดความภักดีกับธุรกิจ โดยสวนใหญจะเกิดจาก
การรับรู ความรูสึก หรือประสบการณที่ไดรับ

กลยุทธโอกาสและสิ่งที่เก้ือหนุนทางการตลาด ของความเปนประชาคมอาเซียน ภาคบริการ
การทองเที่ยว (ASEAN/Service Oriented) หมายถึง รูปแบบความเปนตลาดเดียว (Single Market)
รูปแบบ ขอบังคับ กฎเกณฑ ระเบียบแบบแผนเดียวกัน (One Law) และ ความเปนมาตรฐานและ
คุณภาพการบริการในระดับเดียวกัน (One Standard Service) ดังนั้น ธุรกิจตองใชศาสตร และศิลป
การบริหารจัดการทางการตลาด ปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจที่มีตอสภาพแวดลอมการ
แขงขันที่เปดกวางมากข้ึน ดังเชน คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยแมโจ (2554) กลาววา การเปดเสรี
ภาคการทองเที่ยวในเร่ืองโอกาส ความทาทายธุรกิจทองเที่ยวไทย หรือศูนยวิจัยกสิกรไทย (2554)
เสนอรูปแบบบริการเฉพาะเจาะจงมากข้ึนในกลุมนักทองเที่ยวจีน หรือ ดังที่ วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน
(2547) คือ การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกับบริษัทได ข้ึนอยูกับคุณภาพการใหบริการที่ดี

กลยุทธการสรางความเชื่อมั่นใหแกนักทองเทีย่ว ดวยรูปแบบการรับรอง และมีความเชื่อมั่น
(Assurance) หมายถึง ความเสี่ยงจากหนาที่ของผูใหบริการ หรือสิ่งที่อาจคาดไมถึง ซึ่งควบคุมไดยาก
เชน ความเสี่ยงจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (อุทกภัย ภัยพิบัติสึนามิ) ความเสี่ยงทางสังคม เชน โรค
ระบาด (ไขหวัด 2009) และภัยจากเหตุการณชุมนุมทางการเมือง เปนตน การบริการเปนสิ่งที่มองไม
เห็น และจับตองไมได การตัดสินใจเลือกใชบริการ นักทองเที่ยวจะคํานึงถึงความเสี่ยงที่อาจจะไดรับ
โดยบริษัทนําเที่ยวตองสรางแผนฉุกเฉิน และแนวทางไวลวงหนา เพ่ือการรับรองและใหความเชื่อมั่น
ตอนักทองเที่ยว ดังเชน Swarvrooke & Horner (1999) ที่วา นักทองเที่ยวตัดสินใจซื้อสินคา
ทองเที่ยวแตกตางจากการซื้อสินคาอ่ืน ใชระยะเวลาคอนขางนาน เพราะวา นักทองเที่ยวใชความ
ละเอียดถ่ีถวน และคํานึงถึงความเสี่ยงในการจายเงิน เพ่ือแลกกับคํามั่นสัญญาวาจะไดรับบริการที่ดี
ดังแนวคิดของ Lovelock & Wright (2002) ที่วา การรับประกันบริการ (Service Guarantees) เปน
เคร่ืองมือที่มีพลังในการสงเสริมตลาด และทําใหไดคุณภาพของการบริการ ไมวาจะเปนการรับประกัน
ดานมาตรฐานที่ชัดเจน ดานการจัดการกับปญหา การลดความเสี่ยงของการตัดสินใจซื้อ ดวยการ
แลกเปลี่ยน ทดแทนให และการคืนเงินเมื่อเรียกรองสิทธิ โดยที่ระบุเพ่ิมเติมวา หนึ่งในการจัดการสิ่ง
ผิดปกติที่เกิดข้ึน (Exceptions) คือ การประกันตอความบกพรองของผลิตภัณฑ การแกไขปญหา
ลูกคาที่ไดรับทุกขจากอุบัติเหตุ การชดเชยคาเสียหาย (Restitution) ซึ่งลูกคาสวนใหญมีความ
คาดหวังที่จะไดรับการชดเชยจากความลมเหลวในการบริการ ที่อาจจะอยูในรูป การรับประกัน การ
คืนเงิน และจายเงินในรูปแบบอ่ืน เปนตน

กลยุทธการนําเสนอการบริการแบบเหนือระดับบนความหลากหลาย ของการบริการที่ไดรับ
การเลือกสรร (Choices of Product) หมายถึง การพัฒนาบริการที่เปนรูปแบบการทองเที่ยวที่มี
ความเปนเอกลักษณเฉพาะ บนความตองการที่มีความหลากหลายมากข้ึน อันนําไปสูความตองการที่
แทจริงของนักทองเที่ยวที่มีความแตกตางกัน ทั้งนี้ ตระหนักถึง ความเหมาะสมบนความคุมคาของเงิน
ที่นักทองเที่ยวไดจาย และเวลาที่ตองสูญเสียไป ใหมีความสมดุลกับสิ่งที่นักทองเที่ยวคาดหวังที่จะ
ไดรับ ไมวาจะเปนการใหบริการพาหนะเดินทาง สถานที่พักแรมที่มีความสะอาด สะดวก มีความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน สอดคลองกับ Iso-Aholo (1980) ที่กลาวถึง ทฤษฎีการหลีก
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หนีและแสวงหา (Iso-Ahola’s Escape-seeking Dictonomy) ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2546) และ
Lovelock & Wright (2002) ที่กลาววา การบริหารจัดการงานบริการใหมีความเหมาะสม และสมดุล
กับความตองการซื้อบริการของลูกคา

กลยุทธการเตรียมความพรอม ในการทํางานแบบบูรณาการ โดยมีความรวมมือกับหลายๆ
หนวย เพ่ือการบริการที่มี ความฉับไว สม่ําเสมอและรวดเร็ว (Timeliness) หมายถึง รูปแบบการ
บริการทองเที่ยวที่มีความยืดหยุนสูง และการบริการภาคสนับสนุน ดวย ธุรกิจนําเที่ยวทําหนาที่เปน
สื่อกลางระหวางผูผลิตบริการการทองเที่ยวกับตัวนักทองเที่ยว ซึ่งมีสวนเก่ียวของกับ สวนงานอ่ืน
ดังนั้น ผูประกอบการควรตระหนักและคํานึงถึง การติดตอประสานงานและความสัมพันธระหวาง
ธุรกิจที่มีความเก่ียวของ โดยเปนกระบวนการใหบริการแบบงานบริการหลังเวที (Back-Office
Service) ที่คอยสนับสนุนบริการหนาเวที (Front-Office Service) อันเปนการเติมเต็มในงานบริการที่
มีความเก่ียวเนื่อง จนนําไปสูความเปนเลิศในการใหบริการที่มีคุณภาพครบถวนสมบูรณ ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ Lovelock & Wright (2002) และLovelock & Wirtz (2007) ที่ไดอธิบายถึง
กระบวนการที่มีการวางแผนเปนอยางดี ทําใหเกิดกระบวนการสงมอบการใหบริการที่มีคุณภาพ และ
มีประสิทธิภาพ อันทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ ประทับใจ จนกลายเปนความภักดีในการใช
บริการนั้น หรือ ดังเชน Hudson (2008) ที่กลาววา การแสวงหาบริการที่ไดรับความสะดวกรวดเร็ว
อาจมาจากชีวิตที่มีความเรงรีบในปจจุบันที่มากข้ึน ทําใหเกิดเปนปจจัยหนึ่ง ที่ทําใหนักทองเที่ยว มี
แนวโนมตอความตองการมองหาธุรกิจการทองเที่ยว ที่สามารถตอบโจทยเร่ืองการใหบริการที่มีความ
สะดวกรวดเร็วไดมากข้ึน

ขอเสนอแนะ
สําหรับการวิจัยคร้ังนี้
1. ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทยควรตระหนัก และมองโอกาส ตลาดทองเที่ยวจีน

เชิงรุกเปนเสมือนหนึ่งตลาดเดียว (Single market) ของไทย ดวยการนําเสนอและประชาสัมพันธผาน
สื่อชองทางตางๆ ของจีน เชน ทางสื่อออนไลน สื่อสังคม (Social Network) ในระบบของจีน (เชน
คิวคิว (QQ), โยวคู (YouKu)) เปนตน หรือ การนําเสนอภาพลักษณบริษัทนําเที่ยวของตนผานสื่อ
ประชาสัมพันธเชิงรุก ทั้งนี้ อาจอยูในรูปแบบความรวมมือกับหนวยงานภาครัฐของไทยที่มีตัวแทน
สํานักงานในประเทศจีน ลักษณะระบบการลิ้งผานเว็ปไซด หรือผานสถานประกอบการที่มีความ
นาเชื่อถือ ตลอดจน พยายามสรางสัมพันธภาพและความรวมมือประสานงาน กับสํานักงานการ
บริหารของการทองเที่ยวแหงชาติจีน (CNTA) และบริษัทตัวแทนทองเที่ยวจีน เปนตน

2. ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทย ควรตระหนักถึงการบริหารจัดการดานคุณภาพการ
ใหบริการที่ดี ไดแก เสนอโปรแกรมทัวรมาตรฐานและคุณภาพในระดับดี สอดรับกับกลุมนักทองเที่ยว
คุณภาพที่มีระดับการศึกษาและรายไดอยูในเกณฑที่ดี พรอมใหความสําคัญตอการบริการที่เปน
รูปแบบการทองเที่ยวเฉพาะตามรสนิยมแตละระดับ รวมถึง สิ่งอํานวยความสะดวก การดูแลเอาใจใส
ความสะดวกสบาย และไดรับความสุขจากการพักผอน โดยไมมุงเนนดานราคาเปนหลัก

3. ควรนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชน ในการเลือกตัวแทนผูประกอบธุรกิจนําเที่ยวระหวาง
ประเทศไทย/จีน ดวยการนํารอง ทดลองใชตัวแบบกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับผูประกอบการ
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ธุรกิจนําเที่ยวระหวางประเทศไทย/จีนที่ศึกษามา และทําการเปรียบเทียบผลลัพธที่ไดกับวิธีการ
ดําเนินงานแบบเดิม และแบบใหม อันจะเปนผลใหการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เกิดประโยชนและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งตอตัวผูใหบริการ และผูรับบริการ

สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป
1. การวิจัยในคร้ังตอไป ขอเสนอแนะให ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทย ศึกษา

แนวทางและการบริหารจัดการของผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวในแตละประเทศ กลุมประเทศสมาชิก
อาเซียนที่มีตอตลาดนักทองเที่ยวชาวจีน เพ่ือศึกษา วิเคราะห และเปรียบเทียบแนวทางการบริหาร
จัดการของผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวในแตละประเทศ กลุมประเทศสมาชิกอาเซียน ที่มีตอตลาด
นักทองเที่ยวชาวจีน ซึ่งจะทําใหผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวของไทย สามารถสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันเชิงรุกและเชิงรับ ในตลาดนักทองเที่ยวชาวจีน พรอมทั้ง พัฒนารูปแบบกลยุทธที่มี
ความเหมาะสม ในเชิงสนับสนุน และสงเสริมขีดความสามารถทางการแขงขันระดับภูมิภาคได

2. การวิจัยในคร้ังตอไป ขอเสนอแนะให ศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการ
บริหารจัดการทางการตลาดดานคุณภาพการบริการ สําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวระหวาง
ประเทศไทย/จีน ตามแตละองคประกอบกลยุทธทีผู่วิจัยไดนําเสนอไป
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